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Протягом усього ХХ століття роль медіа у по-
літиці невпинно зростала. Зростали наклади 
друкованих видань, вони ставали дедалі впливо-
вішими, поява радіо та телебачення уможливила 
раніше небачену оперативність у інформуванні 
аудиторії про події, а також донесення до неї 
певного бачення події самими медіа. Розвиток 
комунікаційних та інформаційних технологій 
відкрив нові форми взаємодії політики із засо-
бами масової інформації, а також впливу, який 
політичний та медійний простори чинять один 
на одного. Це також змінило саме поняття масо-
вості, що його ввели та розвинули Густав Ле Бон 
та Габріель Тард. Тепер, коли для створення і ви-
користання ефекту масовості не потрібно збира-
ти натовпи на майдані, а достатньо простору між 
кріслом та телевізором, можна із впевненістю 
говорити про розвиток феномена медіатизації. 
Кінець ХХ століття ознаменував собою виник-
нення політики, яка настільки тісно перепліта-
ється з інформаційними та комунікаційними 
технологіями, що стає можливим говорити про 
феномен медіатизації політики. 
Медіатизація політики – складний і неодноз-
начний процес, пов’язаний насамперед із про-
никненням масової комунікації та засобів ма- 
сової інформації в політику. Він розвивається 
в рамках політики як багатозначного явища, яке 
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розуміється і як владні відносини, і як сфера 
управління, і як системний комунікаційний за-
сіб. У рамках цієї системи і розвивається процес 
медіатизації політики. Наприклад, Іван Засур-
ський у своїй праці «Мас-медіа другої республі-
ки» вважає можливим говорити про те, що полі-
тична система поступається місцем «медіа-
політичній системи» [5], яка нині формується. 
Етимологія поняття «медіатизація» пов’язана 
з першим значенням «медіа» як «засіб», і це до-
бре бачимо на прикладі того, як назва «медіа» 
останнім часом замінила усталений вираз «засо-
би масової інформації». Втім, про медіа можна 
говорити не тільки як про засіб, а і як про певне 
середовище. За словами Н. Кирилової, «перед 
нами канал трансляції, побудований на ідеоло-
гічних, емоційних та навіть підсвідомих очіку-
ваннях аудиторії… Медіа – це не просто засіб 
для передачі інформації, це – ціле середовище, 
в якому виробляються, естетизуються та тран-
слюються культурні коди» [6, 16].
Сучасна епоха характеризується тим, що за-
соби масової інформації, які представляють по-
літику, є визначальним і часом єдиним способом 
репрезентації політичної реальності. Медійний 
простір разом із засобами масової інформації – 
основний канал поширення інформації, і, відпо-
відно, висловлюючись у термінах П’єра Бурдьє, 
боротьба за символічну владу (або символічний 
капітал), що постійно триває в політичному полі, 
може бути представлена аудиторії лише через 
взаємодію з полем журналістики (або медійним 
полем), побудованим на принципах масової ко-
мунікації.
Відповідно, засоби масової інформації на 
сьогоднішній момент стали настільки важливи-
ми учасниками політичного процесу, що вони 
зрештою виявляються тими фільтрами, які ви-
значають, які саме проблеми будуть цікавими для 
аудиторії, як їх подати, як розставити акценти. Ін-
шими словами, можна стверджувати, що саме ме-
діа формують порядок денний (agenda-setting) та 
визначають смисли і те, як їх сприйматиме ауди-
торія. За словами Майкла Маккомбса, «медіати-
зована політика є віртуальною реальністю, яка 
створюється засобами масової інформації, а ме-
діатизація політики – процес встановлення цієї 
реальності. Іншими словами, медіатизація полі-
тики – не що інше, як процес проникнення по-
літичного поля в медійний, в результаті якого 
і спостерігається переміщення політичних смис-
лів з реальної сфери в область віртуальну, медій-
ну» [18, 45].
Можна говорити, що цей процес розпочався 
доволі давно (перші праці з цієї тематики дату-
ються серединою ХХ століття), але до постра-
дянського простору він дістався лише в останні 
10–15 років. Зокрема, Катерина Воінова у своїй 
праці «Медіатизація політики як феномен нової 
інформаційної культури» зазначає, що «з яви-
щем медіатизованої політики російське суспіль-
ство зіткнулося в середині 90-х років XX століт-
тя. Президентські вибори 1996 р., помінявши 
місцями політику та її медійне подання, звели до 
мінімуму публічну політичну дію, запропону-
вавши натомість створену однорідно-статичну 
конструкцію заздалегідь заданого результату» 
[4]. Можна припустити, що безпосередньо на 
цю заміну вплинули суспільно-політичні зміни 
в країні, адже «преса завжди приймає форму 
і забарвлення тих соціальних і політичних 
структур, в рамках яких вона функціонує» [12, 
16], а також глобально інформаційно-техно ло-
гічні зміни, внаслідок яких медійне уявлення 
поступово витісняє реальну політику з публіч-
ної сфери. 
Одним із перших підходів у галузі досліджен-
ня феномена масової комунікації була теорія 
аналізу прийому повідомлень (reception analysis), 
сформульована Стюартом Холлом, провідним 
теоретиком Центру сучасних культурних дослі-
джень, більш відомого як Бірмінгемська школа 
культурних досліджень, яку заснував 1964 р. Ри-
чард Хоггарт із метою вивчати на той час нову 
сферу cultural studies (культурних досліджень). 
Саме Р. Хоггарта вважають засновником cultural 
studies у Британії: його книга «Переваги освіче-
ності» («The Uses of Literacy»), видана в 1957 р., 
визначила два основні напрями та методологію 
досліджень: культура повсякденного життя та 
культурна індустрія. Як зазначає Д. Мальцева, 
«цей напрям досліджень залучив до своєї орбіти 
велику кількість раніше не досліджуваних 
об’єктів та феноменів» [9]. Новизна цього під-
ходу полягала в розширенні поняття культури, 
яке раніше обмежувалось здебільшого мисте-
цтвом у вигляді найкращих зразків та досягнень 
людства, представлених у музеях та галереях. 
Для культурних досліджень культура – одна 
з форм соціальної практики, повсякденність, 
спосіб життя («way of life»). Культура – це те, 
чим просякнуті всі соціальні практики в суспіль-
стві, вона є їхнім комунікативним ядром. Таким 
чином, аналіз культури дає змогу експлікувати 
модель функціонування всього соціуму, в якому 
культурними зв’язками поєднані між собою еко-
номіка, політика, релігія, соціальні інститути, 
сімейні відносини тощо. На думку С. Холла, 
«досліджувати культуру – це зрозуміти “струк-
туру думки”, властиву конкретному суспільству» 
[15, 78].
Методологія школи базувалася на двох основ-
них напрямах: переосмисленні методологічного 
та понятійного апарату і дослідженнях, започат-
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кованих літературознавчою школою Ф. Р. Лівіса 
(F. R. Leavis), яка мала на меті аналіз впливу лі-
тератури на світосприйняття її читачів. Сергій 
Кузнєцов стверджує, що «саме в рамках цієї 
школи виник такий важливий для CS (куль-
турних досліджень. – А. П.) напрям, як до- 
слі дження «масової культури»» [7]. Влас- 
не, сам С. Холл часто зазначав, що на його до-
слідження визначний вплив справив зокрема 
його особистий досвід «інтелектуала з діаспо-
ри», оскільки він народився на Ямайці, а не 
в Британії.
Самі представники школи, зокрема С. Холл, 
також говорили про визначний вплив Антоніо 
Грамши на розвиток методології школи. Саме 
поняття «гегемонії», введене А. Грамши в 30-ті 
роки ХХ століття для пояснення феномена по-
зитивного сприйняття більшістю італійців фа-
шизму, незважаючи на суттєве обмеження їхньої 
свободи, стало визначальним для аналізу сучас-
ної культури Бірмінгемською школою. А. Грам-
ши називав гегемонією не тільки і не стільки 
фізичний примус, а те, що суспільство сприймає 
ідеали панівного класу (для А. Грамши це – бур-
жуазія) як справедливі, істинні і, за влучним ви-
словом Георгія Маєва, вони стають для нього 
врешті-решт «здоровим глуздом» [8]. У цьому 
контексті А. Грамши перегукується з Р. Бартом, 
який також говорив про натуралізуючу функцію 
міфу, яка змушує сприймати певні нав’язані ідеї 
як очевидні та непроблематизовані смисли [1]. 
Основною теорією, яку висунув та обґрунту-
вав у своїй книзі С. Холл, було те, що комуніка-
ція не обмежується тільки функцією передачі 
повідомлення, а залишає місце для контексту та 
інтерпретації. Говорячи про медіа, С. Холл за-
значає, що будь-яке медіа-повідомлення прохо-
дить на своєму шляху від джерела до одержувача 
(інтерпретатора) серію трансформаційних ста-
дій. Комунікація ініціюється медіа-інститутами, 
які задають типові, повторювані і, відповідно, 
зрозумілі для аудиторії смислові рамки. Окремі 
повідомлення «кодуються», часто у формі уста-
лених тематичних жанрів (таких як «випуск но-
вин», «спортивна передача», «детективний серіал»), 
які мають очевидний сенс і зрозумілі стандар- 
ти для їх інтерпретації аудиторією. Наприклад, 
дивлячись голівудський фільм-катастрофу, ми 
очікуємо, що врешті-решт головний герой вря-
тує нашу планету і останнім кадром буде поцілу-
нок на фоні руїн та сонця, що сходить. Глядач, 
зі свого боку, підходить до запропонованого 
медіа-продукту зі своїми власними «смислови-
ми структурами», сформованими на основі пев-
ного життєвого досвіду, культури, виховання 
тощо. С. Холл наполягає на тому, що різні соці-
альні групи абсолютно по-різному сприймають 
та декодують повідомлення медіа. Загальний ви-
сновок С. Холла полягає в тому, що декодований 
смисл не завжди і не обов’язково збігається із за-
кодованим смислом, який був закладений від-
правником повідомлення. Навіть більше, напря-
мок і, відповідно, результат декодування може 
надати повідомленню абсолютно непередбачу-
ваного змісту. Часто також невизначеністю сенсу 
та можливістю діаметрально протилежних ін-
терпретацій користуються свідомо. Наприклад, 
гасло «За справедливі податки» в передвиборчій 
агітації різні аудиторії можуть інтерпретувати 
абсолютно по-різному. Так, пенсіонер розуміє 
його як збільшення податків, завдяки чому він 
отримуватиме більшу пенсію. Підприємець, зі 
свого боку, розуміє його як зменшення податків, 
що полегшить йому ведення бізнесу та отриман-
ня більшого прибутку. 
Для адекватного розуміння цієї теорії важ-
ливо пам’ятати, що вона ґрунтується здебільшо-
го на основних положеннях семіотики, зокре-
ма, про те, що повідомлення, трансльовані ЗМІ, 
є навантаженими візуальними та вербальними 
знаками, які утворюють, таким чином, певний 
знаковий простір. Знаки, що використовуються 
в цих повідомленнях, є конструйованими. Жо-
ден текст (повідомлення) не може існувати поза 
певним змістовним режимом, породженим осо-
бливостями системи, в якій він був створений та 
функціонував. За допомогою методу семіологіч-
ного аналізу, на думку Р. Барта, можна було здій-
снювати кодування та декодування повідомлен-
ня, деміфологізацію знаків, текстів та повідом-
лень із метою повернення їм первинного зна чення. 
Власне, саме це С. Холл і намагається зробити 
в своїй книзі на прикладі телебачення. 
Розглянемо перш за все, як С. Холл описує 
комунікаційний процес, що відбувається на те-
лебаченні. Припустимо, що певній телевізійний 
компанії потрібно випустити телепередачу. Ця 
компанія має свою внутрішню структуру, тех-
нічні засоби, а також канали передачі, через які 
вона доносить свій продукт до аудиторії. Відпо-
відно, виробництво передачі є повідомленням, 
яке телекомпанія адресує своїй аудиторії. Вида-
ється достатньо очевидним, що форма, надана 
повідомленню, стає визначальною для того, як 
його сприйматиме отримувач повідомлення. Ця 
форма зумовлена насамперед метою повідом-
лення (розважальна, пізнавальна, агітація тощо), 
технічними засобами та навичками виробників, 
професійними стереотипами, припущеннями про 
очікування аудиторії (рейтинги, формат), «зако-
нами жанру» (сюжет, придатний для науково-
пізнавальних передач, виглядатиме абсолютно 
неадекватно у випуску новин) тощо. Пізніше 
П’єр Бурдьє [3], а також Едвард Ерман та Ноам 
Хомскі [17] дуже детально описали всі зовнішні 
фактори впливу, які визначають «формат» пові-
домлень, трансльованих по телебаченню. Теорія 
Холла була сформульована на прикладі телеба-
чення, але може бути застосована до будь-яких 
мас-медіа. Як ми вже з’ясували, для С. Холла 
будь-яке смислове «повідомлення» конструю-
ється із знаків, які можуть мати конотативні та 
денотативні значення і смисли, залежно від ви-
бору, який робить той, хто формулює, надсилає 
повідомлення, тобто «кодувальник» (encoder). 
Подія як вона є, на думку С. Холла, не існує для 
нас, поки вона не стає опосередкованою мовою 
або іншими знаковими системами. Ми отримує- 
мо знання про світ, що нас оточує, через призму 
певних дискурсів, у першу чергу медійного. Ми 
не можемо побувати всюди і побачити все на 
власні очі, тому більшість інформації про світ 
ми отримуємо через мас-медіа, які, як ми вже 
з’ясували, мають чимало факторів, які визнача-
ють спосіб подання цієї інформації. Узагальню-
ючи, можна сказати, що будь-яке повідомлення 
є багаторазово опосередкованим насамперед мо-
вою, а також способом його зображення. Аудіо-
візуальну комунікацію також ускладнює від сут-
ність знаків у своєму денотативному, первинно- 
му значенні, як воно є. Для С. Холла «фактично 
будь-який знак, залучений у масову комунікацію, 
починає функціонувати як полісемічний, на - 
бу ваючи все нових конотацій» [16, 28]. Важ-
ливо зазначити, що в концепції Холла дено- 
та тивні значення є також ідеологічно наван-
таженими, але їхнє значення настільки вкорі-
нене в нашій свідомості, що воно не усвідом-
люється, а спри й мається як очевидний сенс. 
Таким чином, у контексті мас-медіа зникає від-
мінність між коно тативним та денотативним 
рівнями означування, оскільки ідеологічний 
вплив присутній всюди. А отже, якщо трап ля-
ється якась несподівана подія, вона в будь-
якому разі оцінюватиметься та репрезенту ва-
тиметься в медіа через призму панівної в су-
спільстві ідеології.
Важливе значення також відіграє залежність 
смислів від природи мови і від значущості, яка 
надається певним знакам та символам у рамках 
культури, в якій перебувають учасники акту ко-
мунікації, тобто відправник повідомлення (коду-
вальник) та його одержувач (декодувальник). 
Відповідно, С. Холл приймає лише деякі елемен-
ти підходу семіотики, що розглядає смисл міцно 
вкоріненим у текст, заперечуючи його основне 
допущення з двох причин. «По-перше, комуніка-
тори вважають за краще кодувати повідомлення 
з ідеологічними цілями і, переслідуючи їх, мані-
пулюють мовою та медіа (повідомленням нада-
ється “переважний” – preferred – сенс). По-друге, 
одержувачі не зобов’язані приймати або декоду-
вати повідомлення такими, якими вони відправ-
лені, вони можуть чинити опір ідеологічному 
впливу, застосовуючи альтернативні чи опози-
ційні стратегії читання, відповідно до свого до-
свіду і погляду на речі» [19, 114]. 
На думку С. Холла, «подія стає історією 
(story), тобто залучається до певної дискурсив-
ної моделі раніше, ніж вона стає частиною кому-
нікативної ситуації» [10]. Таким чином, об’єкти 
репрезентації не мають смислу самі по собі, він 
народжується у процесі інтерпретації та комуні-
кації, кодування та декодування текстів і зале-
жить від культурного контексту. На цей процес 
впливає чимало різних факторів, серед яких 
можна виділити ідеологію, стереотипи, уявлен-
ня, нав’язані так званою громадською думкою, 
тобто аудиторією, яка є основним джерелом та 
середовищем, в якому виробляються знання та 
уявлення про навколишній світ, а також ідеоло-
гічні кліше та мовні штампи. Оскільки для ефек-
тивної роботи виробників телевізійних повідо-
млень необхідно, щоб повідомлення не просто 
досягло свого реципієнта, а щоб усі повідом-
лення були отримані і зрозумілі, реципієнтові 
пропонується вже перероблена певним чином 
інформація. Вона вже співвіднесена з якимись 
загальними смислами, які вже циркулюють 
у суспільстві і є зрозумілими кожному. Якщо, 
дивлячись випуск новин чи якусь соціальну те-
лепередачу, звернути трохи більше уваги на під-
бір сюжетів, то легко можна помітити, де авто-
ри хочуть, щоб ми раділи, де – плакали, а де – 
палали праведним гнівом. 
Отже, ми розглянули основні ідеї Стюарта 
Холла, викладені в його праці «Кодування та 
декодування в телевізійному дискурсі». Безпе-
речно, С. Холлу належить провідна роль у ста-
новленні та розвитку культурних досліджень 
(cul tural studies), а також закріпленні за ними 
статусу повноправної наукової дисципліни. Ви-
сунута ним ідея про те, що аудиторія є водночас 
і джерелом, і реципієнтом, і середовищем, з яко-
го беруть свій початок ідеологічно навантажені 
повідомлення, істотно вплинула на подальші 
дослідження з цієї тематики. Одним з основних 
висновків і водночас перевагою концепції цьо-
го дослідника є також ідея про те, що поза ідео-
логічним впливом не існує соціальних феноме-
нів, а характер цього впливу залежить від со-
ціокультурного контексту і характеру ідеології, 
яка домінує в суспільстві в конкретний історич-
ний період. 
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birminghAm School of culTurAl STudieS:  
STuArT hAll’S encoding/decoding model
The article concentrates on Stuart Hall’s reception analysis theory, one of the first approaches to the 
mass communication analysis provided by the Center of Contemporary Cultural Studies (Birmingham 
School of Cultural Studies).
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